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数 る　1 ほ患 も
全 体1 208ユ00．0
≡
26　182r177　83　481・・肌・l1舳舳舳
■　　■
F1年　令 ■■ 一
20代1100，O 　　　　一111：1：1：i23．150．026．9■
30代 100．O 46．243．110．8
40代 100．0 9，4　90．631．340．628．1
50代 100．O ㌦7…．139．630．230．2
」　　■
〈第22表〉
数
Q5－5メ」　カー認知1
全 体
Q8比較広告の向いている広告
　　　　　　新聞広告
　　　　　　雑誌広告
　　　　　　ラジオ広告
　　　　　　テレピ広告
か
雀1
ザ
工。1・引
100．0
100．O
100．O
100．O
ダイレクト’メール広告　■100．o
　　　　　わからない　’i00．O
　26　　182
12，5　　　87．5
10．8
14．1
13．8
14．5
18．2
。。。j
1；：1：≡
…1
85・51
8i・81
Q5－7明記希望
明し
記い
し
て
ほ
明しわ
記い恋
しとい
ては
ほ思
どい
ちえ
ら恋
とい
も
　77　　　83　　　48
37，0　　　39，9　　　23．工
39，2
38．4
37，5
40．9
32．7
9，1
33．8
39．4
37．5
37．7
49．1
54．5
26，9
22．2
25．O
21．4
18，2
36．4
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パクトを把握するようにした。
　（写真1）この広告を参考にたると感じている主婦は38．9％，参考にならな
い32．2％，どちらともいえない28．8％で，参考になるの％が非常に高い。なお
利用意向度は27．4刎こ達した（r使ってみたい」）。全体の約1／4が使ってみた
いと回答しているのは注目に値する点。しかし，「白ボトルに入っているのは，
どこのメーカーの商品をあらわしているか」の面では，わかるが僅かに10．1劣
（全部が正解とは隈らない）に過ぎない。
　「（写真2）このコマーシャルをみて，実際にサラソラップを使ってみたい
と思いますか」に対し，使ってみたい46．2劣（一方現在使っている12．5％）で
ある。使用意向に加え，参考度も第18表のように高率である。なお，この参考
度，使用意向度と関心度とのクロスを求めると第19表のようになり，比較広告，
関心度の高い主婦グループの使用意向度は全体平均よりも上回っている。なお，
これら参考度・使用意向度と比較広告の向いている広告（新聞広告，雑誌広告，
ラジオ広告，テレビ広告，ダイレクト・メール広告別）との関係は第20表の通
りである。
　rこのCMで比較されているのは，どこのメーカーの商品をあらわLている
カ㍉わかりますか」の間に対しては，わかる12．5％，わからない87．5劣であり，
たとえわかるが正解であるとしても，かなりの主婦が不明を回答しているのは
注目に値する点である。「この比較商品のメーカー名，ブランド名をはっきり
明記してほLいと思いますか」については，明記Lてほしい37．O％，そうは思
わない39．9％，どちらともいえない23，1％で，主婦が企業名とかブラソト明示
にどの程度の関心を高めているかがわかる（第21表）。好ましいことではない
が，不完全比較広告の潜在性を許容する上で，このことは一つの影響要因とな
るとみている（第21，22表）。r（媒体別の）比較広告に向いている広告」とrメ
ーカー認知及び明記希望」との関係は第22表の通りである。
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　　　　　　　バイエルCMの場合（写真3）
④今を
　嚇
バ　　イ　　ェ　　ル
Na：
　お医老さんを調査しました。
　「ひどく辺ぴなところに行くとす
　れぱ，次のどんな薬を携帯したい
　と思いますか。」と聞いてみまし
　た。
　『タイレノール』
　『エクストラ・ストレソグス・
　　　　　タイレノール』
　『アドビル』
　または，
　『ノミイェノレ』？
　その結果『バイエル』は
　『エクストラ・ストレングス・タ
　イレノール』の3倍，『アドビル』
　の6倍以上選ぱれました。
　　rバイエル』は素晴らしい薬で
　す。
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l1写真嚇1（バイェルの・班）1
　《全員に》
06－1　このコマーシャルは，アメリカの
　　薬品広告です。医者を対象にした調
　　査で商品の優秀性を訴えています。
　　　この広告ば，参考になると思います
　　か。　　　　　　　　　（S　A）
　《06－1で「2」と答えた人に》
06－2では，どのような点で，参考に次
　　　らないとお感じですか。具体的にお
　　聞かせ下さい。
　　　（～他にありませんか）　（F　A）
　《全員に》
06－3　あなたは，このコマーシャルの内
　　容を信じますか。　　　　（S　A）
　《全員に》
06－4　このコマーツヤルのように，競争
　　　商品名を，はっきり明記するのは，
　　　どのように思いますか。　（S　A）
　《全員に》
06－5　このコマーシャルは．『バイエル』
　　　を，よりよく評価する上で，役立つ
　　　と思いますか。　　　　　（S　A）1
1参考になる
一2参考にならない
　3どちらともいえない一
具体的に
回答を割愛
1信じる
2信じない
3どちらともいえない
1よいと思う
2よくないと思う
4どちらともいえない
1役立つ
2役立たたい
3わからない
31．3（65）
17．8（37）
211（44）
28．8（60）
50．0｛104〕
14．4（30）
35．6（74）
50．O｛104〕
42．8（89）
51．O（106〕
28．8（60）
28．4（59）
??
　　圭
　　へ
　この種のテレビCMは日本では現状では実施できない。これは，特定条件下
での医師の提携希望薬（タイレノール，エクストラ・ストレングス・タイレノ
ール，アドビル，バイエルのうちから一つだげ医師に選ぱせる）＜写真3のナ
レーションを参照〉という視点から比較メッセージである。
　このCMの信頼度は14．4劣で，P＆Gコマーシャルよりも若千下回る。わが
国の主婦はこの種のCMに接していないことも回答に影響しているであろ㌔
rこのコマーシャルのように競争商品名をはっきり明記するのは，どのように
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　　　　コルゲート対エイムのCM二の場合（写真4）
エ　　　イ　　　ム
Na：
　コルゲート，ごめんなさい。
　20年もフッ素処理力最高と誇って
　きましたが，そうでなくなろうと
　しています。
　ここにエイムを紹介します。
　これは，虫歯予防のフッ素処理効
　果が50％以上も強くなっていま
　す。これまでのどんな歯みがきよ
　りも・・・…
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l1写真・提示1（搬一ト対エイム）1
　《全員に》
0卜1　これは，コルゲート歯みがきチュ
　　　ープに対するエイム歯みがきの比較
　　広告です。「虫歯予防のフッ素処理
　　効果が50％以上も強い」と訴えてい
　　　ます。この広告は，参考になると思
　　いますか。　　　　　　　（S　A）
　《0一一1で「2」と答えた人に》
0卜2　では，どのような点で，参考にな
　　　らないとお考えですか。
　　　（～他にありませんか）　（F　A）
　《全員に》
0一一3比較商品をこのようにはっきりと
　　表示していますが，このような表示
　　　について，あなたは賛成ですか，そ
　　　れとも反対ですか。　　　（S　A）
　《o一一3で「1」又はr2」と答えた
　　人に》
07－4では，そうお思いになる理由を，
　　さ望竺丁三ヒ1㌧＿∵㍗し＝
　《全員に》
0一一5　「虫歯予防のフッ素処理効果が50
　　　％以上も強い」ということを，あな
　　　たは信じますか。　　　　（S　A）
　《全員に》
0一一6比較する場合，たとえCMを見る
　　　側に誤認があるにしても，特定メー
　　　カー・ブラソドの名前をかくし，rA」
　　　とか「X」とかの商品として示した
　　方がよいと思いますか。　（S　A）
　《0卜6で「1」と答えた人に》
0へ訟よいと思う理由を猟チ1
　1参考にたる
一2参考にならない
　3どちらともいえない一
　　具体的に
1賛
回答を割愛
380（79）
19．7（41）
42．3（88）
﹈↓?
　　占
　　へ
成麗2不賛成函3導ら圏
r賛成」
　　の理由
回答を割愛
r不賛成」
　　の理由
1回答を割愛
1信1二る
2信じない
3どちらともいえない
　1よいと思う
　2よくないと思う一
　3わからない
具体的に
Q7－5へ
19．2（40）
29．8（62）
51．O1106〕
33．7（70）
38．5（80）
27．9（58）
回答を割愛
］一§
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思いますか」の問に対しては，よいと思う42．8％，よくたいと思う28．8劣，ど
ちらともいえないで28．4％，この回答には日本的土壌が反映Lている（比較広
告全体にわたっての前掲「Fの甲：比較広告をする場合には比較する他のメー
カーの名前や，商品名をはっきり表示した方がよい」というステートメントに
賛成42．8％，r他のメーカー名はふせて『A杜』『A商品』とした方がよい」
40，9％を参照のこと）。
　このCMの評価度は，バイエルを評価する上で役立つ31．5％，役立たない
17．8劣，わからない51．0劣である。広告商品を競合商品のブラソドを明示Lて，
比較するCMに，日本の主婦がどう反応するかをみるのでこれは役立とう。
　「比較する場合，たとえCMを見る側に誤認があるにしても，特定メーカー・
ブランドの名前をかくし，rA」とかrX」とかの商品として示した方がよい
と思いますか」については（写真4〈コルゲート対エイムのCM＞の場合），
よいと思う33．7％，よくないと思う38．5劣，わからない29．5劣の回答を得た。
競争商品の明示に主婦の一部が，好ましく思っていないことをこれは裏付け
る。しかLこのために比較広告はこのようなものであってよいというわげでも
ない。競合ブラソドの不明示は相手の誤認に結びつくだけでなく，競争相手の
中傷・誹議にも連動する。公正取引委員会のr比較広告に関する景品表示法上
の考え方」で規定するr比較広告とは，自己の供給する商品又は役務について，
これを競争関係にある特定の商品を比較対象商品とLて示し（暗示的に示す場
合を含む。）…」に，競争ブランドの不明示は反することになる。
〔後記〕
　この研究ば財団法人放送文化基金及び早稲田大学産業経営研究所研究助成に基づくも
のの一部であることを明記L，両機関に衷心より謝意を表することをお許し願いたい。
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